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ОГЛЯД ЛІТЕРАТУРНИХ ДЖЕРЕЛ
Проблематиці вибору збутових каналів присвячено чи-

мало праць вітчизняних та зарубіжних науковців. Різнома-
ніття підходів до обгрунтування використання того чи іншо-
го каналу збуту продукції сприяло появі багатьох методів
оцінки ефективності каналів розподілу. Дослідники у галузі
маркетингової діяльності розробили одну з найпростіших
моделей, яка базується на виборі каналу збуту залежно від
виду розподілу — інтенсивного, селективного чи ексклю-
зивного [5, с. 52; 8, с. 30]. Перевагою такої моделі є просто-
та і незначні часові затрати при її застосуванні, недоліком
— неінформативність щодо конкретизації збутових каналів,
поєднання прямих та непрямих каналів. Р. Бест [1, c. 83]
пропонує прийняти за основний критерій оцінки вибору
збутового каналу чисту ефективність маркетингу (ЧЕ

М
,

грн.):

 = ОП*Ц – СП – МВ ,
де ОП — об'єм продажу, од.; Ц — ціна продукції, грн.;

СП — собівартість на одиницю продукції, грн.; МВ — мар-
кетингові витрати, грн.
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У статті запропоновано метод оптимального планування розподілу виробленої продукції між збуто-
вими каналами та практичну його реалізацію на прикладі малого машинобудівного підприємства, який
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ремлення маркетингових, логістичних витрат, витрат на стимулювання активності посередників та на
утримання служби маркетингу у кожному каналі розподілу, врахуванні якісно-кількісних характерис-
тичних критеріїв вибору прямих і непрямих збутових каналів та збереженні сталих сформованих зв'язків
між виробником та посередником.

In the article, the authors have proposed the method of optimal planning of production distribution between
sales channels (by the example of small industrial enterprise) based on maximization of enterprise's profit and
diversification of marketing activity by singling out the marketing and logistic costs, the costs of activity
stimulation of intermediaries and marketing maintenance costs for every sales channel as well as on taking into
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historically formed interrelations between producer and intermediary.
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Перевагою методу є простота розрахунку і легкість збо-
ру інформації, відсутність суб'єктивних факторів, а недо-
ліком — спрощеність розрахунку і обмеженість використо-
вуваних показників. Це звужує сферу прикладного засто-
сування, бо враховує тільки витрати підприємства-вироб-
ника на прямий і непрямий збутові канали.

Спеціалісти маркетингового розподілу Л.В. Штерн,
А.І. Ель-Ансарі, Е.Т. Кофлан [12, с. 496—497] виділяють
два підходи до вибору збутового каналу: 1) обгрунтуван-
ня вибору за якісними характеристиками (вибір за харак-
теристиками діяльності збутового каналу, які формують
уявну конструкцію фінансових показників таких, як ефек-
тивність (сюди входить постачання та стимулювання),
справедливість і результативність (сюди включається ефек-
тивність використання ресурсів та рентабельність)). Про-
водячи ранжування потенційних учасників збутових ка-
налів, дослідники пропонують заповнити анкету з викорис-
танням шкали Лайкерта за такими критеріями оцінки: ха-
рактеристика збуту, фінансова характеристика, компетен-
ція, здатність до компромісу, рівень пристосування, ріст
можливостей торгового посередника і задоволеність
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споживачів. Перевагою такого підходу вважаємо багатог-
ранність та різносторонність характеристик, легкість прак-
тичного застосування, простоту підрахунку позитивних і
негативних характеристичних аспектів. Суттєвим недо-
ліком є проблема суб'єктивного сприйняття особою, яка
проводить оцінку учасників, її незаангажованість та нейт-
ралітет. Шкала Лайкерта передбачає швидкі відповіді, які
базуються на одномоментному інтуїтивному сприйнятті
того чи іншого фактору. Коли така оцінка проводиться
працівником компанії, він несвідомо може завищити оцін-
ку деяким посередникам, бажаючи справити позитивне
враження про себе. 2) обгрунтування вибору за кількісни-
ми критеріями згідно з методом "стратегічної моделі при-
бутку (SPM)" [12, с. 500—501], базованого на розробках
бухгалтерів-аналітиків. У цьому випадку найбільш нагляд-
ним фінансовим показником ефективності діяльності
підприємства щодо вибору збутового каналу є коефіцієнт
прибутковості на інвестований капітал ( ,%ікП ):

** сзоапік КККП = ,
де К

п
— коефіцієнт прибутковості, %;   К

оа
 — коефіцієнт

оборотності активів, %; К
сз

— коефіцієнт, який характери-
зує співвідношення між власними і позиченими коштами
компанії, %.

До переваг такого оцінювання можна віднести відсут-
ність суб'єктивних чинників, простоту та доступність отри-
мання інформації із бухгалтерської звітності. До недоліків
можна зарахувати громіздкість обчислень.

П.Р. Діксон [6] розглядає вибір збутового каналу згідно
всебічної оцінки за наступними групами критеріїв: узагаль-
нююча, докладна оцінка, маркетингове позиціонування, кон-
курентоспроможність, закупівельне поводження. Ці групи
показників та характеристик допомагають всебічно аналізу-
вати діяльність потенційного посередника. Це основна пере-
вага такого методу. Його недоліками є перевантаженість ета-
пу збору інформації для проведення оцінювання, відсутність
чітких границь коливання оцінки конкретних критеріїв, не-
обхідність розробки шкали оцінки для кожного критерію і
уніфікації критеріїв для різних видів посередників.

На думку О.О. Комякова та С.М. Дорогань [7], процес
розподілу продукції складається з таких етапів: 1) уточ-
нюються цілі стратегії розподілу; 2) аналізуються зовнішні
фактори; 3) аналізуються фактичні канали розподілу ком-
панії; 4) аналізуються канали розподілу конкурентів; 5) ана-
лізується географічне розміщення клієнтів, визначаються їх
вподобання, пріоритети торгових посередників (фактичних
та потенційних); 6) оцінюється перспективність цільових
ринків; 7) перевіряються параметри продукції для виявлен-
ня відповідності певному типу каналів розподілу; 8) відшу-
ковуються всі можливі канали розподілу згідно з заданими
параметрами; 9) оцінюється перспективність кожного з ва-
ріантів розподілу; 10) приймається рішення щодо коректу-
вання системи розподілу.

Пропонована послідовність охоплює різноманітні сфе-
ри діяльності підприємства, оскільки побудована на глибин-
ному аналізі існуючих напрацювань компанії, однак вона не
забезпечена математичним апаратом чи шкалою оціночних
порівнянь для кожного із пропонованих етапів, не врахо-
вує також можливості пристосування компанії до вподо-
бань споживачів, затрат на такі дії.

Н.І. Войткевич [2, с. 32—33] пропонує приймати управ-
лінське рішення щодо вибору маркетингового каналу на
основі його оцінювання за доступністю і просуванням то-
вару, супутніми послугами, збором ринкової інформації,
рентабельністю розподілу. Перевагою таких обгрунтованих
автором ознак є стислість характеристичних критеріїв, вра-
хування ринкової інформації, комплексність оцінки. До не-
доліків можна віднести відсутність чіткого математичного
ранжування ознак та фінансового механізму визначення
рентабельності розподілу, присутність фактору суб'єкти-
візму особи, яка здійснює оцінку маркетингового каналу.

Н.Я. Гранкіна, Є.В. Попов [4, с. 7—16] вважають опти-
мальними такі критерії оцінки збутового каналу: обсяг і
зростання продажу, різниця в технології, потужності, кон-
курентній і демографічній ситуаціях. До переваг цього ме-
тоду, на відміну від інших розглянутих, слід віднести враху-
вання демографічної ситуації на місці локації точок прода-
жу посередника. При оцінці збутового каналу недостатня
увага приділена якісним характеристикам, домінують ана-
літичні фактори, метод вимагає збору значної кількості пер-
винної інформації та її детальної обробки.

В.Н. Наумов [9, с. 123—124] використовує тристоронній
підхід до оцінювання каналу розподілу: економічна ефек-

тивність (прибуток від реалізації, маржинальний прибуток,
рентабельність реалізації, рентабельність інвестицій в кап-
італ), продуктивність (виконання плану по збуту, дебі-
торській заборгованості, частці ринку, відвантаженні) та
рівень обслуговування (якість товарів, лояльність клієнтів,
логістичне обслуговування, дистриб'юція, мерчендайзинг).
Полікритеріальність такого підходу відображає комплекний
підхід до вибору посередника, проте економічна ефек-
тивність та продуктивність перекликаються у критеріаль-
них характеристиках; пропонований метод не враховує пер-
спективи розвитку збутового каналу (лише ретроспективу
та сучасний стан системи "виробник-посередник").

В.А. Герцик [3, с. 85—87] пропонує проводити оцінку
збутового каналу згідно з класифікаційними критеріями
(збутові: результати збутової діяльності; ресурсні: потенц-
іал основних фондів, фінансовий, збутовий потенціал, збу-
тові запаси; ринкові: перспективи зростання та рівень
якості). Такий підхід враховує потенціал та перспективи
розвитку посередника, його ресурсне забезпечення, але
вимагає наявності значної інформаційної та методичної
бази, сучасної системи обліку, нормативної бази пропоно-
ваних показників.

Автори праці [14] формують рішення щодо доцільності
вибору каналу розподілу на основі таких критеріїв: прибут-
ковість, тривалість взаємовідносин, задоволеність партнера,
якість послуг. Метод вигідний для експрес-діагностики вибо-
ру посередника-партнера, але не передбачає деталізованого
вивчення якісно-аналітичних характеристик збутового кана-
лу та взаємоузгодження із цілями підприємства-виробника.

Д. Уілсон, С. Джантраніа [16] виокремлюють такі фак-
тори ефективності взаємовідносин: довіра, сумісність цілей
взаємодіючих компаній, задовільність взаємовідносинами,
взаємні інвестиції і зв'язки. Через домінантну роль взаємо-
відносин між виробником та посередником у закордонній
ментальності пропоновані критерії вибудовані так, що цен-
тральне місце посідають особистісний контакт між вироб-
ником та представником маркетингового каналу. Метод
побудований виключно на якісно-психологічних характери-
стиках, що може бути лише додатковим критерієм оцінки
до фінансово-аналітичних характеристик збутового кана-
лу у вітчизняних реаліях функціонування малих машино-
будівних підприємств.

ПОСТАНОВКА ПРОБЛЕМИ
На основі проведеного детального аналізу наукових

доробок провідних вітчизняних та зарубіжних вчених [2, 3,
6, 9] і практики діяльності малих машинобудівних під-
приємств сформулюємо проблеми, вирішенню яких присвя-
чена дана стаття: 1) виявлення нових збутових каналів, які
б забезпечували високу дохідність, швидку оборотність
коштів та високий рівень фінансової дисципліни; 2) форму-
вання оптимізаційної моделі, що враховує якісно-кількісні
критерії оцінки збутових каналів; 3) побудова математич-
ного апарату реалізації оптимізаційної моделі та резуль-
татів, отриманих з її допомогою; 4) верифікація оптиміза-
ційної моделі; 5) встановлення оптимального кількісного
співвідношення між каналами розподілу у відповідності до
виробничих потужностей підприємства, сталих сформова-
них зв'язків та співпраці між виробником і посередником.

ВИКЛАД ОСНОВНОГО МАТЕРІАЛУ
Ключовим елементом маркетингової діяльності є ефек-

тивний збут продукції, що забезпечує максимізацію прибут-
ку підприємства-виробника. Враховуючи динамічність зов-
нішнього середовища, нестабільність фінансової дисциплі-
ни посередників, необхідно диверсифіковувати маркетин-
гову діяльність відповідно до існуючої сукупності збутових
каналів. На сьогоднішній день актуальним питанням для ви-
робничих підприємств є пошук раціонального поєднання
збутових каналів та кількісного розподілу обсягу виробле-
ної продукції між ними. Якісно-кількісні характеристики
збутових каналів і обраний виробником вид розподілу не
дозволяє встановити кількісного співвідношення у схемі
розподілу між збутовими каналами. Практика діяльності
малих машинобудівних підприємств (Кранобудівна фірма
"Стріла", ПП "Електросвіт", ТзОВ "Робітня", ПрАТ "БРО-
ТЕП-ЕКО", ВК "Автоливмаш" тощо) показує, що вони
планують збутову стратегію на основі сформованих зв'язків
та напрацювань відділу збуту. Річні плани складаються з вра-
хуванням результатів попередніх років, а не потенціалу кож-
ного збутового каналу. В умовах динамічності зовнішнього
середовища, нестабільної фінансової дисципліни посеред-
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ників особливого значення при їх виборі набуває
швидкість обертання оборотних коштів. Великі
посередники (дистриб'юторські мережі, гіпермар-
кети) юридично встановлюють значне відтерміну-
вання термінів проплат за відвантажену та реалі-
зовану продукцію. Натомість оптові ринки, які ви-
конують функцію посередників, забезпечують швидкий обо-
рот і надходження коштів одразу ж після реалізації. При
використанні цього каналу розподілу, окрім фінансових ви-
год, розширюється збутовий сегмент реалізації продукції
виробника, збільшується поінформованість про неї, з'яв-
ляється альтернатива у стосунках із малоприбутковими та
недисциплінованими посередниками.

Для вирішення питання оптимального розподілу між
збутовими каналами та стратегічного планування збутової
програми сформуємо оптимізаційну економіко-математич-
ну модель. Спираючись на процес економіко-математично-
го моделювання [10], виокремимо основні його етапи: 1) кон-
цептуальне встановлення цілей для вирішення проблеми; 2)
деталізація задуманої моделі; 3) закладення вихідного ма-
сиву даних; 4) відшукання оптимального розв'язку представ-
леної моделі; 5) верифікація оптимізаційної моделі.

Керуючись практикою співпраці виробників та оптових
ринків і власними напрацюваннями [11, 15], побудуємо
цільову функцію, на основі якої оптимізовуватимемо збу-
тову діяльність малого машинобудівного підприємства:
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)100(
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 (1),

де П
іj
— прибуток для i-ої асортиментної позиції при ви-

користанні j-го каналу збуту, грн.;
P

ij
— ціна реалізації за одиницю продукції для i-ої асор-

тиментної позиції при використанні j-го каналу збуту, грн.;
γ

j
— розмір знижки для посередника при використанні

j-го збутового каналу як непрямого, %;
S

i
 — собівартість одиниці продукції i-ої асортиментної

позиції, грн.;
U

j
 — логістичні витрати при використанні j-го каналу

збуту на одиницю продукції, грн.;
M

j
 — маркетингові витрати при використанні j-го кана-

лу збуту на одиницю продукції, грн.;
ВСМ

j
  — витрати на утримання служби маркетингу при

використанні j-го каналу збуту на одиницю продукції, грн.;
ВСП

j
 — витрати на стимулювання активності посеред-

ників при використанні j-го каналу збуту на одиницю про-
дукції, грн.;

QP
ij
 — обсяги збуту в натуральному вигляді для i-ої

асортиментної позиції при використанні j-го каналу збуту;
n — кількість збутових каналів;
m — кількість асортиментних позицій.
Особливістю пропонованої нами розробки є постатей-

не врахування маркетингових витрат, витрат на утримання
служби маркетингу (при прямому збуті) і витрат на стиму-
лювання активності посередників (при непрямому збуті) і
на їх основі проведення оптимізації розподілу продукції між
збутовими каналами та отримання підприємством макси-
мального прибутку. Існуючі методи вибору збутових каналів
не дають кількісного співвідношення між каналами розпо-
ділу — лише можливість ранжування від найкращого до най-
гіршого за визначеним переліком характеристик чи показ-
ників. Ми пропонуємо не лише підбір каналів розподілу, але
й оптимізацію структури розподілу з врахуванням якісно-
кількісних характеристик і прибутку на одиницю продукції
кожного оцінюваного збутового каналу.

Для практичної реалізації методу оптимального плану-
вання розподілу продукції за збутовими каналами проведе-
мо його апробацію на прикладі малого машинобудівного при-
ватного підприємства "Електросвіт". Для цього представимо
його дані за 2012 р. щодо собівартостей і цін реалізації асор-
тиментних позицій у кожному збутовому каналі (табл. 1).

Розміри знижок для посередників ПП "Електросвіт"
представлені у таблиці 2.

Загальні річні обсяги реалізації (збігається із обсягом
виробництва) ПП "Електросвіт" наведено у таблиці 3.

Маркетингові, логістичні витрати, витрати на утриман-
ня служби маркетингу та на стимулювання активності по-
середників у кожному збутовому каналі сформовані у таб-
лиці 4.

 ПП "Електросвіт" у 2012 р. використовувало для збуту
продукції виставкову торгівлю, фірмовий магазин, елект-
ронну торгівлю, дистриб'юторську мережу та гіпермаркет.
Пропонований нами метод стосується пошуку оптимально-
го розподілу обсягів виробництва між збутовими каналами
з врахуванням якісно-кількісних характеристик каналів роз-
поділу та максимізації прибутку для підприємства-вироб-
ника. Основними етапами методу є:

1) збір первинної інформації по підприємству (табл. 1—4);
2) збір інформації щодо потенційних учасників розпо-

ділу продукції (необхідність заміни одного посередника
іншим; вибір серед кількох претендентів одного тощо);

3) залучення незалежних експертів для співставлення та
експертної оцінки результатів діяльності збутових каналів;

4) визначення фактичної і потенційної величини при-
бутку на одиницю продукції у кожному збутовому каналі
щодо кожної асортиментної позиції;

5) проведення порівняльного аналізу збутових каналів
за допомогою вдосконаленого методом радарів на основі
узагальнених характеристичних критеріїв та визначення
співвідношення між ними [15];

6) побудова цільової функції з використанням її загаль-
ного вигляду (1);

7) формування системи обмежень (наприклад, (4)), яка
враховує обмеженість обсягу випуску продукції (якщо не
обмежувати обсяг випуску продукції, витрати та прибуток
підприємства буде невизначеним); попередні обсяги реалі-
зації продукції у кожному фактично використовуваному
збутовому каналі; відсоткове співвідношення між збутови-
ми каналами, реалізоване у п.4 цього механізму. За необхі-
дності сюди можна долучити додаткові обмеження, що сто-
суються специфіки виробництва та реалізації окремих видів
продукції конкретного підприємства;

8) використання комп'ютерної програми, написаної у
середовищі 1Delphi для реалізації поставлених завдань —
виявлення кількісної структури розподілу продукції
підприємства між фактично використовуваними і потенц-
ійними збутовими каналами;

9) аналізування отриманих результатів;
10) ведення переговорів із учасниками каналів розподі-

лу щодо можливості реалізації такої кількості продукції, яку
запропонувала комп'ютерна програма;

11) коригування отриманих результатів внаслідок дво-
сторонніх контактів із посередниками;

12) затвердження програми збуту продукції у планово-
му періоді.

Для цього у таблицях 1—4 представлені дані ПП "Елек-
тросвіт" по кожному використовуваному збутовому кана-

№ 

з/п 

Назва 
виробу 

Собівартість, 
грн. 

Ціна реалізації за одиницю продукції у збутовому каналі, грн. 

Прямі канали Непрямі канали 

Виставкова  
торгівля 

Фірмовий  

магазин 

Електронна  
торгівля 

Дистриб’ютор- 

ська мережа 
Гіпер- 

маркет 
Оптовий  

ринок 
1 Реле напруги 542 704,6 661,2 677,5 921 813 840 

2 Реле струму 390 546 538,2 487,5 737 663 655 

3 
Блоки 

живлення 
495 658,35 683,1 618,8 886 792 782 

Таблиця 1. Собівартості та ціни реалізації видів продукції ПП "Електросвіт" у збутових каналах (2012 р.)

Вид посередника Дистриб’юторська мережа Гіпермаркет Оптовий ринок 
Розмір знижки, % 25 15 15 

Таблиця 2. Розмір знижок для посередників ПП "Електросвіт"
(2012 р.)

Таблиця 3. Загальні обсяги реалізації видів продукції
ПП "Електросвіт" (2012 р.)

№  

з/п 
Вид продукції 

Обсяг 
реалізації, 

од. 

1 Реле напруги 9050 

2 Реле струму 6520 

3 Блоки живлення 6932 

Усього 22502 
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лу. Дані щодо оптового ринку отримані шляхом опитуван-
ня підприємців зі схожою товарною групою.

У таблиці 5 за формулою (1) обчислимо прибуток на
одиницю продукції (с

ij
) та внесемо фактичні (за 2012 р.)

річні обсяги реалізації (Q
ij
) у збутових каналах ПП "Елект-

росвіт".
На основі представлених даних сформуємо цільову фун-

кцію у загальному вигляді (2):

(2).

Для ПП "Електросвіт" функція мети набуде вигляду (3):

(3),

де с
ij
 — прибуток на одиницю продукції (грн.), та Q

ij
 —

обсяг реалізації продукції (од.), подано в таблиці 5.
Система обмежень виглядає так (4):

(4),

Таблиця 5. Прибуток на одиницю реалізованої продукції та фактичні (за 2012 р.) й планові оптимальні* річні обсяги
реалізації у збутових каналах ПП "Електросвіт"

* Оптимальні річні обсяги реалізації (Q*
ij
) розраховано за нижчепредставленим методом.

Таблиця 6. Співвідношення прямих і непрямих збутових каналів ПП "Електросвіт" на основі
узагальнених характеристичних показників
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Пропонована опти-
мізаційна задача при-
пускає стабільність об-
сягу випуску продукції
(перші три обмеження у
системі обмежень (4)),
оскільки його збіль-
шення зумовить зрос-
тання витрат і необхід-
ність формулювання
нової оптимізаційної
задачі. Наступні п'ять
обмежень системи рів-
нянь та нерівностей (4)
відображають сумар-
ний обсяг продукції,
яка реалізовується за
кожним із використо-
вуваних каналів розпо-
ділу,  тобто це  сума
фактичних обсягів реа-
лізації по вертикалі у
кожному збутовому ка-
налі (табл. 5). Такі об-
меження дозволяють
зберегти сталі зв'язки
із різними посередни-
ками і вносять економ-
ічний зміст у матема-
тичне  в ідображення
моделі задачі (без вра-
хування цих нерівнос-
тей програма, за допо-
могою якої буде відбу-
ватися пошук опти-
мального вирішення оп-
тимізаційної моделі,
вважатиме за доцільне
реалізовувати усю кіль-
кість продукції одного
виду збутовим каналом,
у якому найвищий при-
буток, що звузить мож-
ливості підприємства-
виробника і щодо гео-
графії поширення влас-
ної продукції, і щодо
реальної можливості
реалізувати увесь обсяг
виробництва окремого
виду продукції тільки
одним збутовим кана-
лом тощо). Для враху-
вання потенціалу кож-
ного прямого і непря-
мого збутового каналу
був розроблений ме-
ханізм їх оцінки за до-
помогою вдосконале-
ного методу радарів
[15], на основі якого об-
числено відсоткове спів-
відношення потенціалу
кожного прямого та не-
прямого збутового ка-
налу ПП "Електросвіт"
(табл. 6). Останні чоти-
ри рівняння системи
обмежень (4) відобра-
жають це  співв ідно-
шення.

Для розв 'язання
сформульованої задачі
ми скористалися симп-
лекс-методом, який ре-
алізовували за допомо-
гою комп'ютерної про-
грами, реалізованої у
середовищі 1 Delphi [13].
Фрагменти діалогових
вікон представлено на
рисунках 1 та 2.
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Особливістю пропонованого методу є можливість
його застосування для малих машинобудівних під-
приємств, оскільки вони використовують незначну кіль-
кість каналів розподілу і для них часто є важливим збе-
реження усіх збутових каналів. Результат розв'язуван-
ня представленої оптимізаційної задачі такий:  Q

11
 =

5280 од.;  Q
13 

=2347 од.;  Q
16 

=1423 од.;  Q
24 

=315 од.;  Q
25

=4187 од.;  Q
26 

=1717 од.;  Q
32

=4107 од.;  Q
34 

=2825 од.
(табл. 5, оптимальні обсяги реалізації за збутовими канала-
ми). Прибуток після оптимізації становитиме 3 848 605 грн.
за рік. Прибуток за існуючого розподілу до оптимі-
зації складав 3 531 510 грн. за рік. Різниця становить
317 095 грн. за рік. Як видно із представленої оптим-
ізаційної моделі,  реле напруги доцільно збувати че-
рез виставкову торгівлю, інтернет-магазин та опто-
вий ринок; реле струму через непрямі канали: дист-
риб'юторську мережу, гіпермаркет та оптовий ринок;
блоки живлення через фірмовий магазин і дистриб'-
юторську мережу.

ВИСНОВКИ ТА ПЕРСПЕКТИВИ ПОДАЛЬШИХ
ДОСЛІДЖЕНЬ

 Практика діяльності малих машинобудівних під-
приємств показує, що обсяги реалізації щодо кожного збу-
тового каналу і виду продукції під час укладення контрактів
із посередниками можуть дещо відрізнятися від отриманих
оптимальних результатів, але приймаючи управлінське
рішення щодо планування обсягів реалізації за кожним збу-
товим каналом на наступний період, управлінці можуть ке-
руватися пропонованим оптимальним планом і наближати
планові обсяги реалізації до оптимальних. Пропонований
метод можна застосовувати для планування обсягів реалі-
зації за кожним каналом розподілу на наступний рік, усу-
нення недисциплінованих посередників (розв'язуючи таку
ж оптимізаційну модель із величинами витрат та прибутку
на одиницю продукції потенційного посередника та інших
незмінних посередників та прямих збутових каналів), вибо-
ру серед кількох посередників найкращих із зазначенням
кількісного вираження потенційних обсягів реалізації цими
збутовими посередниками. Пропоновану оптимізаційну
модель у перспективі можна застосувати для вибору поста-
чальників малих машинобудівних підприємств.
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